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A B S T R A C T 
La manière d’interaction entre les entreprises et les consommateurs a été modifiée par la technologie 
d’information et de communication (TIC), et spécialement Internet. Le but de cet article est d'étudier l’effet 
de la qualité perçue d’un site web marchand sur le bonheur des cyberconsommateurs. Les contributions 
théoriques et empiriques majeurs de cette étude est de développer et tester un modèle de la qualité perçue 
d'un site web marchand et du bonheur du consommateur en ligne en utilisant les réponses de 250 
cyberconsommateurs Tunisiens. Les résultats révèlent que la perception de la qualité d’un site web 
commercial influence positivement et significativement le bonheur des consommateurs sur Internet. Les 
implications inhérentes pour les universitaires ainsi que pour les professionnels ont été par ailleurs 
conseillées. 
© 2015 Holy Spirit University of Kaslik. Hosting by Elsevier B.V. All rights reserved. 
Peer review under responsibility of Holy Spirit University of Kaslik 
 
1. Introduction 
Aujourd’hui, l'activité économique a été dominée par la croissance rapide dans le secteur des services (Wu et Wu, 2010 ; Dai et al, 2011 ; Bressolles, 
2012). Ensuite, avec les économies dominées, l'accroissement de l'innovation dans les technologies d'information et de communication (TIC) a 
considérablement modifié la conceptualisation, le développement, la livraison et la consommation d’e-services. Les innovations liées à l'informatique et à 
Internet sont des novateurs sur la prestation de services et de la consommation qui alimentent la croissance extraordinaire de la demande  ainsi que de 
créer des nouveaux e-services (Sullivan, et Walstrom, 2001; Viot et al, 2012). 
Bref, les spécialistes en marketing ont reconnu ce changement de paradigme, de l'échange des marchandises vers un modèle de service axé sur l'échange 
dans lequel le consommateur joue un rôle central (Vargo, et Lusch, 2004), en particulier dans le cas des services en ligne (Rai, et Sambamurthy, 2006 ; 
Jiang, et Benbasat, 2007 ; Kim, et Son, 2009). Dans ce contexte en Tunisie, l’accent est mis sur la qualité du service plutôt que la qualité de fabrication 
indépendamment du secteur (Vargo, et Lusch, 2004). La volonté d'un client de maintenir une relation avec une entreprise dépend de sa perception des 
avantages de la haute qualité de service qui fournit un flux continu de valeur (Patterson, Cowley, et Prasongsukarn, 2006 ; Bressolles et al, 2012). 
Aujourd’hui, le bonheur du consommateur représente un nouveau concept dans la recherche en marketing. Récemment, les chercheu rs ont constaté une 
représentation de ce qui amène les clients à être heureux. Mais, rarement, ce concept a été traité par les chercheurs dans le domaine du marketing surtout 
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en Tunisie. Dans la fondation de la relation avec leurs clients, l’entreprise doit prendre en considération  la création d'un sentiment de bonheur, pour que 
cette relation soit réussite et durable afin de les fidéliser. 
De nombreuses études réalisées dans le domaine d’e-marketing, mais aucune ne traite le bonheur du consommateur en ligne. Pour répondre à cette lacune, 
notre recherche est parmi les premières dans le domaine du marketing qui contribue au développement d'une meilleure compréhension de la qualité perçue 
du site web commercial et du bonheur du consommateur dans le monde virtuel du commerce. 
 
L’objectif de la recherche 
L’objectif de cette étude est de tester l’effet de la qualité du site web marchand sur le bonheur du cyberconsommateur en Tunisie. En conséquence, la 
présente étude est centrée sur la question de recherche suivante: 
(1) Quel est l’effet de la perception de la qualité d’un site web marchand sur le bonheur des cyberconsommateurs? 
Le reste de cet article est organisé comme suit. La partie suivante porte sur la revue de la littérature, le modèle de la recherche théorique et les 
propositions. La méthodologie, l'évaluation du modèle de recherche, et la discussion des résultats. Nous concluons à la recherche les implications et 
perspectives de recherche future. 
 
2. Cadre conceptuel 
2.1. La perception de la qualité d’un site web marchand  
La propagation des innovations est une évolution à partir du quelle une innovation est diffusée pour une population d’adeptes  potentiels. La théorie de la 
diffusion des innovations, (Rogers, 1995) a établi un ensemble de construits théoriques qui influencent la diffusion et l’adoption des innovations appelés « 
caractéristiques perçues d’une innovation ». Il se découle de la complexité,  la compatibilité, l’avantage relatif,  la possibilité d’essai et la visibilité. 
L’avantage relatif est le degré jusqu’auquel une innovation est perçue comme offrant un avantage supérieur à la pratique qu’e lle supplante. Il peut 
exprimer un bénéfice économique, un prestige social ou autres bénéfices. La compatibilité traduit le degré de consistance de l’innovation avec les valeurs, 
les habitudes et les buts de l’usager. La complexité exprime à quel point l’innovation est perçue comme étant complexe à comprendre ou à utiliser. La 
possibilité d’essai exprime la possibilité de pouvoir expérimenter l’innovation avant de s’engager dans l’utilisation. La visibilité faite référence à la 
possibilité de montrer les résultats de l’innovation aux autres. 
Les premières définitions de la qualité perçue sont fondées sur le paradigme de la dis confirmation. Ce paradigme montre que la qualité résulte d’une 
juxtaposition entre ce qui est perçu et la performance attendue. Dans le même sens, Zeithaml et al, (2002), présentent le concept «e-qualité». Ils le 
définissent comme étant «le degré selon lequel un site Web facilite un magasinage, un achat et une livraison efficace et efficiente des produits  ». 
La qualité de service est définie comme la mesure dans laquelle les contenus précis, complets et opportuns soient fournis aux consommateurs en ligne au 
cours du processus d'interaction avec l'interface utilisateur dans l'environnement virtuel (Tan, Benbasat, et Cenfetelli, 2007). L'interface utilisateur est une 
composante essentielle de l'expérience d’e-service. Dans le contexte de l'environnement en ligne, l'agencement du magasin et sa conception influencent en 
particulier l'expérience de consommation du consommateur de services (Seiders, Berry, et Gresham, 2000). Pour capturer les caractéristiques du site web 
commercial, nous avons identifié trois composantes basées sur la littérature: accessibilité, fiabilité et rapidité. Ces dimensions ont été jugés importantes 
dans les études passées sur le contexte de services en ligne (Palmer, 2002 ; Bressolles et al, 2012). 
2.1.1. Le rôle de l'accessibilité dans la perception de la qualité d’un site web commercial  
L'accessibilité est liée aux mesures prises par le prestataire de services pour assurer sans interruption le service. Toujours il y a plus de clients qui 
recherchent maintenant l'accès des entreprises et le soutien via internet, (Srinivasan, Anderson, et Ponnavolu, 2002 ; Bressolles, 2012). Le potentiel de 
service a un impact d’échecs sur le futur d’entreprise, car il affaiblit les liens client-entreprise et les perceptions de la qualité du service. En fait, 
l'accessibilité est définie comme le niveau des efforts pris pour minimiser les interruptions de service. Comme il n'est généralement pas toujours facile de 
communiquer avec une «personne en direct» comme dans un environnement de service traditionnel, les fournisseurs de services électroniques ont 
commencé à fournir 24/24 et 7/7  des supports à la clientèle comme la messagerie instantanée pour améliorer l'accessibilité. 
2.1.2. Le rôle de la fiabilité dans la perception de la qualité d’un site web commercial 
Dans un contexte hors ligne, la fiabilité est définie comme la «capacité à assurer le service promis avec rigueur et précision», (Parasuraman, Valarie et 
Malhotra, 2005). De même, la fiabilité dans l’environnement médiatisé par internet concerne la prestation du service en bon état, à temps et exactement 
comme il était affiché. Plusieurs études sur les échecs en ligne ont déclaré que les consommateurs ont les problèmes de livra ison comme le problème le 
plus souvent cité. Les consommateurs accordent une grande importance sur le résultat de service et de la qualité du service, qui vont souffrir si un service 
électronique accordé par exemple duré de livraison long ou manque de livraison (Viot et al, 2012). Ces défaillances peuvent entraîner des coûts importants 
pour l’entreprise, tels que la perte de clients et le bouche-à-oreille négatif, (Bitner, Brown, et Meuter, 2000). Par conséquent, une défaillance du service est 
un facteur déterminant du comportement des clients en expliquant la commutation. 
 La Revue Gestion et Organisation 7 (2015) 33–43 35
2.1.3. Le rôle de la rapidité dans la perception de la qualité d’un site web commercial  
L'un des avantages significatifs dans l’environnement médiatisé par internet est la prestation de services à proximité immédiate ou à temps, (Holloway, et 
Beatty,  2003 ; Viot et al, 2012). Les environnements médiatisés par internet n'ont pas la plupart des éléments d'interaction de l'homme si important pour 
l'expérience du service traditionnel qui se conduise généralement à des temps de livraison de service. Pour ce qui est de l'a chat en ligne par rapport à 
l’achat traditionnel, l’avantage des acheteurs en ligne est dans le fait qu'ils reçoivent des informations en temps opportun directement sur le site sans avoir 
à chercher un vendeur. De nombreux chercheurs et spécialiste en marketing qui ont montré que la commodité et la rapidité des performances des 
principaux déterminants dans les expériences des consommateurs en ligne, (Szymanski et Hise, 2000 ; Bressolles, 2012).  D’où la vitesse d'accès et la 
performance apparaissent comme des éléments essentiels à l'évaluation de la qualité dans le contexte électronique. 
En outre, plusieurs chercheurs ont suggéré qu'un plaisir intrinsèque associé à l'utilisation du site peut influencer positivement l'utilisation du Web par un 
consommateur dans le temps (Novak, Hoffman, et Yung, 2000). Le contenu et la qualité de service peuvent jouer un rôle clé dans l'évaluation cognitive du 
consommateur, y compris le goût, la joie, la fierté, l'aversion, le plaisir et la frustration (Éthier, Hadaya, Talbot,  et Cadieux, 2006 ; Parboteeah, Valacich 
et Wells, 2009). Compte tenu de l'importance reconnue de la prestation de haute qualité de service et la probabilité que les perceptions de qualité de 
service affectent les relations clients. Dholakia et Zhao, (2009) démontrent que la qualité du site Web a un impact positif significatif sur l'évaluation 
affective du client et par conséquent sur leur comportement futur. Ainsi, sur la base de ces arguments, nous prévoyons que : 
 
H1 : l'accessibilité du système de service est associée positivement à la qualité de la prestation des services électroniques 
H2 : la fiabilité du système de service est associée positivement à la qualité de la prestation des services électroniques 
H3 : la rapidité du système de service est associée positivement à la qualité de la prestation des services électroniques 
2.2. Le bonheur 
Définition : avant de définir le bonheur, il est nécessaire de mettre l’accent sur la différence entre le bonheur et le plaisir. On les conteste, de façon 
commune, par la durée de chacune. Le bonheur a été défini comme étant un état stable, or le plaisir a été défini comme étant un moment bref, qui se fait 
dans un instant. Aussi, le plaisir est lié à la satisfaction d’un désir ou d’un besoin ainsi que le bonheur se distingue par la durée (Seligman, 2011). 
Nous pouvons définir le bonheur comme l’absence de malheur, comme un état mental ou émotionnel de bien-être, un état de contraintes physiques ou 
psychologiques, était convaincu. Le bonheur est une émotion positive ou agréable que l'on voudrait que ça dure pendant une longue période en raison de la 
satisfaction et de joie intense dans la vie. Il peut s'agir de différentes manières comme sentir à l'aise, obtenir la paix intérieure, la réalisation de la valeur de 
soi ou tout simplement d'être loin de la souffrance (Seligman, 2011). 
2.2.1.  Le bonheur des consommateurs en psychologie 
Martin Seligman, (2011), l'un des fondateurs de la psychologie positive, utilise le bonheur et le bien-être interchangeable. Pour lui le bonheur est deux 
sentiments positifs (comme la santé et le confort) et des activités positives qui n'ont pas de dimension sentiment du tout (comme l'absorption et 
l'engagement). Dans sa formule de vie heureuse, Seligman, (2011),  définit une vie heureuse comme une vie remplie de sentiments et d'activités 
positives. Il affirme que la mesure dans laquelle vous éprouvez ces sentiments la plupart du temps est votre niveau de bonheur durable (Popova 2012). 
De même, le psychologue Barbara Fredrickson, (2013) définit le bonheur comme le combustible de prospérer et de s'épanouir, et de quitter ce monde en 
meilleur état que vous l'avez trouvé. Comme Seligman, (2011), elle croit que le bonheur comprend des activités qui absorbent et engagent. Elle contenue 
en disant, vous puisez dans toutes les fois que vous vous sentez stimulés et motivés par des idées nouvelles. Vous puisez dans toutes les fois que vous 
vous sentez en harmonie avec votre environnement, à la paix. Vous puisez dans toutes les fois que vous vous sentez ludique, créatif, ou ridicule. Vous 
puisez dans toutes les fois que vous sentez que votre âme agitée par la beauté de l'existence. Vous puisez dans toutes les fois que vous vous sentez 
connecter aux autres et aimé. En bref, vous puisez dans toutes les fois que les émotions positives résonnent en vous. 
Alors que, le bonheur se montre comme une fin. Il est relatif. Il est différent d’une personne à une autre. Mais parfois, l’individu ne découvre son bonheur 
qu’après coup. Encore, nous pouvons constater que le bonheur est  très subjectif, il est donc très difficile de déterminer ce qui influence réellement 
le bonheur que ce soit de manière positive ou négative. 
2.2.2. Le bonheur des consommateurs en marketing 
Actuellement, la raison de vivre exige la stratégie du bonheur des clients. Cependant, la réussite continue de votre produit/service ou entreprise est en 
rapport avec les expériences passées du client et représente aussi la source de sa fidélisation (Hsee et al, 2009). 
Malgré les innovations de marque qui ont été engendrées au long des années et les coûts énormes dépensées, pour la satisfaction de la clientèle. Pour la 
conception de bonheur du client, il est envisageable de dépasser la satisfaction simple. Les entreprises et les professionnel s sont obligés de découvrir des 
solutions agissantes qui font accroître la sensation des sentiments de la part de la cible visée (Cespedes, 2010). 
En Tunisie, comme la conception de la vente, de la même façon l’entreprise doit concevoir le bonheur durable des clients par ses innovations et créations 
qui durent plus longtemps, ses marques qui allongent la création d’une fidélité stable. Dans la stratégie marketing, l’entreprise doit facilite l'accroissement 
du bonheur en tenant compte des dispositions du client et des expériences de la marque (Hsee et al, 2009). 
Avec l’avènement du nouveau paradigme, le marketing ne reste plus dans sa phase initiale comme une pratique de cible. Le nouveau marketing évoque un 
changement où la communication examine le style de vie du consommateur, qui devient la base des liens significatifs et durables avec la marque ou le 
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produit. Aujourd'hui, l'acte d'achat est étudié comme un système d'action durable qui engage le consommateur à réagir d’une manière rationnelle et 
émotionnelle. Il existe encore une différence entre ce que les individus disent, veulent, achètent et pratiquent, malgré que l'émotion soit prise en 
considération (Hsee et al, 2009). 
Les concepteurs de motivation et de satisfaction pour le client conseillent de partager d’une manière équitable entre le  qualitatif et le quantitatif en matière 
de budget. Mais, en marketing la stratégie de bonheur des consommateurs est opérationnalisée en rapport avec la qualité de vie du client, plus souvent 
opérationnalisée sur la base des indices économiques mesurables (Cespedes, 2010). 
2.2.3. Théories et mesure du bonheur  
Dans la littérature, elle existe plusieurs conceptions concernant le bonheur. Nous pouvons citer deux fondements à savoir : l’hédoniste et l’eudémoniste. 
Dans le premier fondement, le plaisir est considéré comme le but d’une vie heureuse de l’individu. Dans le deuxième fondement, le bonheur est encore 
considéré dans la culture des vertus ainsi que dans l’accomplissement de soi de l’individu.  
A ce propos et pour mieux comprendre le bonheur les psychologues ont développé différents concepts comme le bien-être psychologique, le bien-être 
subjectif, le bonheur authentique, le bien-être social…etc. Nous pouvons mettre l’accent sur des échelles de mesure hédoniques et eudémoniques. (Voir 
tableau 1). 
Tableau 1: Catégorisation des échelles de mesure du bien-être par fondement théorique et objet mesuré 
 
Fondements théoriques 








Diener, & al. (1985); 
weiss, & al. (1967); 
watson, & al. (1988); 
massé, et al. (1998) ; 
Warr (1990) ; daniels 
(2000) ; berkman 
(1971) 
 
Ryff, & keyes 
(1995) 
Keyes, & al. 
(2002) ; mc-








Utriainen, & al. (2011) Dagenais-
desmarais, 




2.2.3. Relation entre qualité d’e-service et bonheur du consommateur 
La qualité de service est un élément essentiel dans l'expérience du client en ligne (Bressolles et al, 2012). L’agencement du magasin et sa conception 
influent sur l'activité du consommateur et sa consommation d’e-services (Dai et al, 2010 ; Bressolles, 2012). Van der Heijden, (2003), ont trouvé que le 
plaisir perçu affecte l’utilisation prévue et réelle du site. En outre, Dabholkar, (1996) a montré un effet positif du plaisir et d'utilisation du libre-service de 
la technologie sur la qualité du service. Le comportement des clients est influencé par les émotions qu’ils ont lors de magasinage via Internet. Ces 
émotions peuvent être négatives ou positives (Ilias et al, 2014). Koo et Ju (2010), la perception de l’atmosphère d’un point de vente en ligne affecte 
positivement les émotions et les intentions de comportement des cyberconsommateurs. Penz et Hogg (2011), montrent que les environnements nouveaux 
comme l’achat en ligne sont capable  de créer des sentiments de bonheur chez les internautes et par conséquent de partager un bouche à oreille positif. 
Cependant, Xu et al. (2011) ; Pentina, Amialchuk et Taylor (2011) postulent que la perception de qualité du site marchand influence les émotions de 
magasinage via Internet. Par conséquent, nous proposons que: 
H4: la qualité d’e-service est directement et positivement associée au bonheur du cyberconsommateur. 
 
Modèle conceptuel de recherche 
En se basant sur la littérature, nous pouvons annoncer dans le schéma 1 le modèle conceptuel de notre étude. 
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3. Étude empirique 
3.1. Choix du terrain 
Pour le secteur des sites marchands, notre intérêt se justifie par la croissance exponentielle de la vente sur Internet dans le monde, (Nefzi, 2008). En 
Tunisie, plus de 36% de la population sont des internautes. 
3.2. Sélection des répondants 
Il est bien connu que les étudiants constituent le secteur le plus dynamique parmi les utilisateurs de l'Internet, (Walczuch et Lundgren, 2004, p.9). Il a été 
montré que le pourcentage le plus élevé de l'utilisation d'Internet (74%) est pour le groupe entre 18 et 29 ans, (Lenhart et al, 2003, p.8). Pour Liao et al, 
(2006, p.433), « l'échantillon d'étudiants est un segment typique des utilisateurs d'Internet et a été largement utilisé dans  les études précédentes ». En 
outre, les étudiants sont faciles à contacter et avoir assez de temps sur leurs mains. Pour ces raisons, nous avons choisi l’échantillon d'étudiants pour la 
collecte de nos données. 
3.3. La méthode d’échantillonnage 
Dans notre recherche, nous avons utilisé la méthode d’échantillonnage non probabiliste pour sélectionner les unités d’échantillonnage. Alors, la méthode 
adoptée pour le recrutement des sujets était l'échantillonnage de commodité en fonction de leur volonté de participer à l'étude. Notre choix d'une méthode 
non probabiliste de l'échantillonnage est justifié par des contraintes empiriques. Cette méthode admet un ensemble d’avantages et d’inconvénients. 
L’avantage primordial est la facilité de collecte d’informations mais l’inconvénient, c’est que le choix de l’échantillon s’est accompli d’une manière 
subjective, (Churchill, 1979). 
3.4. Échantillon et collecte de données 
Pour valider empiriquement le modèle développé théoriquement, nous avons mené une enquête auprès des répondants qui ont des expériences antérieures 
d’achat en ligne. La sélection des participants expérimentés est basée sur une question filtre. Roussel et al, (2002, p.49) affirment que la taille d'échantillon 
idéal englobe 200 à 300 observations. La collecte des données est effectuée sur un échantillon de 250 étudiants Tunisiens de tous niveaux d’éducation 
pour être représentatif. Le questionnaire a été présenté en français dans une faculté en Tunisie. Dans notre échantillon, la plupart des répondants sont des 
hommes 59% contre 41 %  sont des femmes, 95% d'entre eux sont des étudiants, 2% sont des administratifs et 3% sont des enseignants. Aussi, 11% des 
étudiants sont  au chômage. En ce qui concerne leur âge, 56% moins de 25 ans, 39% entre 26 et 34 ans et 5% plus que 35 ans. La majorité des répondants, 




Pour mesurer les variables de notre modèle, nous avons utilisé des échelles multi-items pour accroître la validité et la fiabilité des mesures (Peter, 
1979). Nous avons utilisé des échelles du type Likert à 5 points de (1) fortement en désaccord, à (5) fortement en accord.  
Pour mesurer la qualité perçue d’un site web commercial, nous avons fait recours aux travaux de Moore et Benbasat, (1991) et Straub et Carlson, (1989). 
Le principe de construction des items de mesure a été adapté et modifié à partir des mesures existantes pour s'adapter au contexte de cette recherche. Bref, 
nous avons utilisé 3 items pour la dimension accessibilité, 3 items pour la dimension fiabilité et 3 items pour la dimension rapidité. Cette échelle est une 
échelle multidimensionnelle. Nous avons choisi cette échelle sur la base de ces qualités psychométriques (indices d’ajustement, indices de parcimonie). 
Il existe plusieurs méthodes pour la mesure du bonheur qui ont chacune leurs limites et leurs avantages (Chédru, 2012). Ces méthodes sont spécialement 
des échelles d’auto-évaluation, le DRM (Day Reconstructing Method) et l’ESM (Experience Sampling Method). 
Dans les enquêtes par questionnaire, les échelles d’auto-évaluation sont le procédé le plus utilisé. Les mesures du bonheur ont été appréhendées par des 
questions. On adopte cette méthode dans notre étude. Notre enquête a évaluée le niveau du bonheur des participants, en utilisant l’échelle de 
Lyubomirsky, (2001). Cette échelle est composée de 3 items à savoir : (1) '' en général, je me considère heureux '' (2) '' compte tenu de toutes choses, je 
sens que je suis heureux '' (3)  '' par comparaisons à la plupart de mes pairs, je me considère heureux ''. Cette échelle est une échelle unidimensionnelle. 
Nous avons choisi cette échelle sur la base de ces qualités psychométriques (indices d’ajustement, indices de parcimonie). 
Les items de notre questionnaire ont été formulés de façon concise et précise et sur la base des échelles pertinentes déjà va lidées dans la littérature. Un 
pré-test a été effectué auprès de 20 étudiants afin d’identifier les items problématiques. Ce groupe d’étudiant est composé de 11 filles et 9 garçons, dont 6 
étudiants en Licence, 8 étudiants en Master et 6 étudiants en Doctorat. Nous avons identifié quelques problèmes concernant les libellés de quelques items 
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et nous avons fait quelques légères modifications au questionnaire basé sur les commentaires. Par ailleurs, nous avons montré qu'il n'y avait pas de bonnes 
ou mauvaises réponses et que nous cherchons des réponses qui décrivaient le mieux l'expérience spécifique des répondants.  
 
 
5.  Analyse de données 
Sur la base de l'étude des différents points communs et le poids factoriel de chaque item, nous avons décidé de garder tous l es items des  échelles de 
mesure utilisées, puisque tous points communs sont inférieurs à 0,5 (Évrard et al, 2003). Les résultats que nous avons obtenus révèlent l'existence d'une 
structure multidimensionnelle de l’échelle de la qualité perçue du site web marchand et une structure unidimensionnelle de l’échelle du bonheur (Voir 
annexe A). 
Une analyse factorielle confirmatoire avec AMOS 20 montre que le test des coefficients d'asymétrie (Skewness), le test des coefficients d’aplatissement 
(Kurtosis) ainsi que le test de Kolmogorov-Simirnov et Shapiro-Wilk indiquent le bon ajustement de nos résultats. Mais le coefficient Mardia affiche une 
valeur supérieure à trois en valeur absolue qui indique un problème de multi normalité de nos résultats. Pour cela, nous avons choisi d'utiliser la méthode 
PLS, car elle permet l'analyse des modèles complexe avec la taille de l'échantillon relativement petite (Cassel et al, 2000). Cette méthode est robuste en 
cas de non-normalité en raison de l'hétérogénéité des groupes d'observations (Streukens et al, 2010). Les statistiques descriptives sont présentées dans les 
tableaux suivants. (Voir tableau 2). 
Tableau 2: Matrice de corrélations inter-construit 
 1 2 3 4 5 
Accessibilité 1.00     
Fiabilité 0.53 1.00    
Rapidité 0.36 0.58 1.00   
Qualité perçue du 
site web marchand 
0.74 0.56 0.49 1.00  
Bonheur du 
consommateur  
0.57 0.44 0.84 0.67 1.00 
 
En outre, la fiabilité des mesures est confirmée, puisque les valeurs du rhô de Joreskog sont supérieures à la valeur recommandée de 0,7. La validité 
convergente du modèle aussi est assurée parce que les valeurs de la variance moyenne extraite (AVE) sont supérieures à la valeur recommandée de 0,05 
(rapport critique supérieur à 1,96, en valeur absolue). (Voir tableau 3). 
Tableau 3: fiabilité et validité convergente des mesures 




Joreskog 0.86 0.82 0. 79 0.93 0.92 
AVE 0.762 0.831 0.796 0.849 0.838 
 
En utilisant, la règle de Fornell et Larcker (1981), on peut confirmer aussi la validité discriminante puisque les valeurs de la validité convergente sont plus 
grandes que les carrés des corrélations avec les autres constructions. (Voir tableau 4). 
Tableau 4: Validité discriminante des construits 
 
Accessibilité Fiabilité Rapidité Qualité 
perçue 
Bonheur 
Accessibilité 0.762     
Fiabilité 0.736 0.800    
Rapidité 0.719 0.728 0.796   
Qualité 
perçue 
0.721 0.717 0.739 0.799  
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6. Résultats 
Le tableau suivant montre les résultats de l’ajustement du modèle de structure afin d’évaluer les hypothèses de notre recherche. (Voir annexe B). Le 
deuxième tableau présente le résultat et la validation des différentes hypothèses de notre recherche. (Voir tableau 5). 
Tableau 5: Résumé des tests d'hypothèses 





























Cette hypothèse stipule que l’accessibilité du service sur le site web marchand influence d’une manière positive sa qualité perçue. Les résultats montrent 
une relation significative: le lien structurel est de (β = 0,842; t = 21.542). Il en ressort que l’hypothèse H1 est validée. 
Hypothèse 2 : 
Une forte relation positive a été trouvée entre la fiabilité du service sur le site web marchand et la perception de la quali té par le cyberconsommateur (β 
= 0,628; t = 11.573). Alors, le lien structurel est positivement significatif. Par conséquent l’hypothèse H2 est validée. 
Hypothèse 3: 
Cette hypothèse suggère que la rapidité du service sur le site web marchand influence positivement la perception de la qualité par le cyberconsommateur. 
Les résultats montrent une relation significative: le lien structurel est de (β = 0,863; t = 23.564). Alors, le lien structurel est positivement significatif. Par 
conséquent l’hypothèse H3 est validée. 
Hypothèse 4: 
Les résultats montrent une association positive directe entre la perception de la qualité du site web commercial et le bonheur du cyberconsommateur. 
Alors, le lien structurel est significatif de (β = 0,673; t = 15.682). Bref, cette hypothèse est confirmée. 
 
 
7. Discussion des résultats 
Dans cette étape nous présentons les principaux résultats de notre étude et en faisant la comparaison avec ceux de la littérature.  
La présente étude met en évidence les rôles de l’accessibilité, de la fiabilité et de la rapidité de service électronique dans la perception de la qualité d’un 
site web commercial. De même, elle met en évidence l’effet de la qualité perçue sur le bonheur du cyberconsommateur. Nous avons trouvé que 
l’accessibilité, la fiabilité et la rapidité ont des effets positifs sur la perception d’e-qualité. Nous avons trouvé aussi que l’e-qualité a un impact positif sur 
le bonheur en ligne. Notre résultat rejoint les résultats trouvés par Dai et al, (2011), Bressolles et al, (2012), qui avaient avancé que l’accessibilité, la 
fiabilité et la rapidité influencent positivement la manière de perception concernant la qualité d’un site web marchand. À son tour, la qualité perçue 
influence le bonheur des consommateurs. Selon nos connaissances le bonheur du consommateur n’a jamais traité en marketing et surtout dans le contexte 
virtuel. Notre recherche tente à répondre à cette lacune. 
 
8. Conclusion 
Les caractéristiques du site web commercial sont des concepts centraux dans la perception de la qualité du service électronique par les consommateurs en 
ligne. Même si les chercheurs ont déjà constaté que la qualité de service est un concept central dans la littérature de recherche d’e-services (Carrillat, 
Jaramillo, et Mulki, 2009). Plusieurs études et méthodes faites pour l'élaboration d'un mécanisme visant à évaluer les caractéristiques du site. Toutefois, ils 
n'ont pas jugé ou de conceptualiser ces sites Web fournissant tout type de service ou leurs caractéristiques de service. Bien que ce soit des études assez 
récentes, elles ne contribuent pas ou avancer nos connaissances sur la qualité du service électronique. 
Plusieurs études ont été menées dans le domaine d’e-commerce. Mais très rares, les études qui traitent le bonheur du consommateur dans le domaine du 
marketing et surtout dans le contexte électronique. 
40 La Revue Gestion et Organisation 7 (2015) 33–43
Nous pensons que notre recherche contribue à une meilleure compréhension de l’accessibilité, la fiabilité et la rapidité dans la perception de la qualité 
d’un site web marchand et sa capacité prédictive du bonheur du cyberconsommateur dans un contexte B-To-C. Des contributions théoriques et empiriques 
majeures de cette étude sont le développement et le test d'un modèle de la qualité d’un site web marchand et le bonheur du consommateur en ligne. 
Notre objectif était de comprendre comment l’accessibilité, la fiabilité et la rapidité peuvent avoir des incidences sur la perception de la qualité d’un site 
web marchand et sur le bonheur du consommateur dans le contexte électronique. Les résultats montrent que l’accessibilité, la fiabilité et la rapidité ont des 
effets positifs et significatifs sur la qualité perçue et le bonheur du consommateur, en particulier dans le cadre du marketing électronique ce qui est 
compatible avec la théorie de la diffusion de la technologie, le modèle d’acceptation de l’innovation et le paradigme de dis confirmation. En outre, des 
études préalables à notre étude traitent les conséquences de la qualité perçue d’un site web commercial comme l’engagement, la satisfaction et le plaisir de 
service (par exemple, Dai et al, 2011 ; Bressolles et al, 2012 ; Viot et al, 2012 ; Bressolles, 2012), mais pas le bonheur du cyberconsommateur. 
Les implications théoriques 
Sur le plan théorique, ce travail permet d’enrichir la littérature sur l’accessibilité, la fiabilité et la rapidité, sur la qualité perçue d’un site web commercial 
et sur le bonheur des cyberconsommateurs. En raison de l’insuffisance des recherches sur ce domaine car, à notre connaissance, cette recherche est parmi 
les premières qui se sont intéressées au concept du bonheur dans ce contexte. 
Notre étude conduit à une meilleure compréhension du rôle de l’accessibilité, la fiabilité et la rapidité du service électronique dans la perception de la 
qualité du site web commercial et le bonheur des cyberconsommateurs. Elle contribue au développement des stratégies d'amélioration de la qualité du site 
web marchand. Bref, notre recherche permette aux gestionnaires de services électroniques ainsi que les concepteurs de magasins virtuels d'améliorer la 
conception, l’organisation, la planification et l'exécution des performances dans un environnement de vente très concurrentiel afin d’augmenter le bonheur 
des clients en ligne. 
Implications managériales 
Sur le plan pratique, cette recherche permet aux concepteurs des sites web marchands de prendre en considération l’accessibilité, la fiabilité et la rapidité 
du service électronique comme des dimensions de la qualité de ces sites web commerciaux afin d’augmenter le niveau du bonheur des 
cyberconsommateurs. Certains chercheurs ont montré dans des précédentes recherches que ses caractéristiques peuvent servir de base à la perception du 
visiteur et en particulier à son plaisir (Dai et al, 2011 ; Bressolles et al, 2012). 
Notre étude fournit aux gestionnaires et aux responsables des entreprises de vente en ligne une meilleure compréhension de la façon d'obtenir un avantage 
concurrentiel et la création de valeurs pour le cyberconsommateur à travers la qualité du site web marchand. D’où, cette é tude montre le rôle crucial joué 
par la qualité de prestation de services dans le bonheur du consommateur et de l'expérience globale. Cette recherche met en évidence le rôle du service à la 
clientèle pour élaborer des stratégies efficaces de services et des pratiques de gestion. Dans le contexte électronique, la conception du système avec un bon 
et amical service permettra de réduire les coûts en temps et d'efforts dans l'expérience d'un consommateur d’achat entier. Les entreprises qui offrent des 
services en ligne devraient viser à fournir un contenu de service attirant, stable, fiable, facile, personnalisé, accessible, rapide et une qualité de livraison.  
La réussite du commerce électronique n’est pas une chose évidente même si l’entreprise fournit un effort du web marketing considérable et y investit 
beaucoup d’efforts et d’argent. Il est nécessaire de gérer soigneusement le site web marchand afin d’optimiser ses effets positifs tant sur les résultats à 
moyen et long terme de l’organisation que sur les attitudes et les comportements des cyberconsommateurs en ligne. 
L'acte d'achat est un système d'action qui implique le fonctionnement du rationnel et émotionnel. Aujourd'hui, il est nécessaire de créer le bonheur des 
consommateurs et pas la réalisation de la vente seulement. Nous rappelons les e-vendeurs que le bonheur est sur le moment présent d’achat. Le bonheur 
est nécessaire pour la création d'un effet interactif entre les consommateurs et le magasin en ligne. 
Nous suggérons en général, que la conception d'un magasin virtuel doit être confortable, chaleureuse, attirante et agréable afin de rendre le client heureux 
et satisfait. Les biens, services, innovations et marques durent plus longtemps, lorsqu’une e-entreprise réussit à produire le bonheur durable avec leurs 
clients et crée une satisfaction durable. Mais pour faire cette tache efficacement, les magasins en ligne doivent soutenir des solutions qui font accroître la 
signification des sentiments. Si l’e-vendeur reflète l’identité du consommateur, une certaine relation se développe entre eux. Cette relation rend le client 
heureux. Des individus se sentent heureux quand un produit ou un point de vente sur Internet démontre effectivement une compréhension du client comme 
un processus d'achat. Il comprend le client qui est aussi une personne. 
Nous suggérons finalement aux gestionnaires et aux concepteurs de tenir compte des caractéristiques des sites web marchands, ainsi que les dimensions 
psychologiques dans ses relations avec les clients. 
En guide de synthèse, la consommation et le bonheur vont beaucoup aujourd’hui, et iront encore plus demain. Avec ce constat, les distributeurs en ligne 
ont plusieurs intérêts afin d’améliorer leurs situations commerciales et concurrentielles à travers des techniques très variées et qui reposent sur des 
méthodes scientifiques. Vu l’importance des TIC et du nombre croissant des internautes,  les e-distributeurs sont appelés à exposer une offre répondant le 
maximum possible aux différents besoins et attentes de la plupart des clients actuels  et les prospects en tenant compte de leurs états émotionnels dans le 
but de les convaincre, séduire et d’attirer leur attention. 
Limites et voies futures de recherche 
Comme toute recherche, la présente comporte des limites auxquelles il faut pallier dans les recherches futures. 
Certaines limites doivent être prises en considération avec précaution lors de la généralisation des résultats empiriques notamment la réalisation de 
l’enquête par des étudiants seulement, l’utilisation de la méthode d’échantillonnage de commodité et la linéarité des équations structurelles. 
En outre, cette recherche a identifié la variable « qualité du site web» en tant qu’antécédent majeur qui affecte le bonheur du consommateur dans le cadre 
virtuel. Cependant, il peut y avoir d'autres facteurs qui contribuent au bonheur du cyberconsommateur comme les services de proximité, l'expérience de 
consommation de services. 
Aussi, dans notre recherche, nous avons adopté quelques dimensions de la qualité perçue du site web marchand comme l’accessibilité, la fiabilité et la 
rapidité et nous avons abandonné autres dimensions comme la sécurité, l’interaction entre les utilisateurs, l’interaction avec le gest ionnaire du site, 
l’esthétique, le respect des engagements et le respect de la vie privée des internautes. 
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Il est indispensable donc d’intégrer ces dimensions et les tester empiriquement dans des recherches futures en se concentrant sur un seul type d’achat via 
Internet (durable/non durable ou hédoniste/utilitaire) ainsi que, sur le niveau d’implication (achat à forte implication ou à faible implication) afin d’évaluer 
l’effet de ces variables sur les décisions, les intentions et comportements futurs du cyberconsommateur.  
Par conséquent, les futurs chercheurs sont encouragés à reproduire le cadre théorique et d'étendre nos résultats de recherche à des limites identifiées. 
Malgré, ses limites, nous pensons que l'étude a fourni des indications utiles dans le contexte électronique. 
Il serait intéressant de mettre en place une enquête en ligne, vu le niveau le plus élevé d’expertise des répondants et de tester le modèle avec des 
internautes réels plutôt que des étudiants, d’utiliser des sites web marchands et d’intégrer d’autres variables comme la valeur de  magasinage via internet, 
l’émotion du shopping et la satisfaction. 
De même, une autre limite liée au concept du bonheur du consommateur qui est mesurée par une échelle de 3 items seulement. Il  est nécessaire de 




A.  Les statistiques descriptives des items utilisés 




Qualité perçue du site web marchand 
Accessibilité (CR = 0.80) 
•Le site Web de ce fournisseur de services 
permet aux informations d'être facilement 
accessible pour moi. 
• Le site Web de ce fournisseur de services rend 
l'information très accessible. 
• Le site Web de ce fournisseur de services rend 
l'accès à l'information facile. 
Fiabilité (CR = 0.76) 
• Le site Web de ce fournisseur de services 
fonctionne de manière fiable. 
• Le site de ce prestataire de services travaille de 
manière fiable. 
• Le fonctionnement du site Web de ce 
fournisseur de services est fiable. 
 
Rapidité (CR = 0.77) 
• Il prend trop de temps ce fournisseur de 
services pour répondre à ma demande (-) 
• Le fournisseur de services offre des services en 
temps opportun. 
• Le fournisseur de services répond à mes 
questions rapidement. 
 
Bonheur du consommateur (CR = 0. 74) 
• En général, je me considère heureux. 
• Compte tenu de toutes choses ensemble, je sens 
que je suis heureux. 
































































































































B. La qualité d’ajustement du modèle de structure 





Kh2 normé 1,58 <2 Satisfaisant 
GFI 0,92 >0,9 Satisfaisant 
AGFI 0,91 >0.9 Satisfaisant 
CFI 0,96 >0,9 Satisfaisant 
NFI 0,94 >0,9 Satisfaisant 
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TLI 0,96 >0,9 Satisfaisant 
RMR 0.006 <0,05 Satisfaisant 




Bitner,  M. J., Brown, S. W., & Meuter, M. L. (2000). Technology Infusion in Service Encounters. Journal of the Academy of Marketing Science, 28 (1), 138-149. 
Bressolles, G., & Durrieu, F. (2012). Impact des dimensions de la qualité de service électronique sur la satisfaction et les intentions de fidélité : Différences entre 
acheteurs et visiteurs. La Revue des Sciences de Gestion, 37-46.  
Bressolles, G. (2012). L’e-marketing (p.123). Les topos, Dunod. 
Carrillat, F., Jaramillo, F., & Mulki, J. (2009). Examining the impact of service quality: a meta analysis of empirical evidence. Journal of Marketing Theory and 
Practice 17 (2), 95-110. 
Cassel, C. M., Hackl, P., & Westlund, A. H. (2000).  On measurement of intangible assets; a study of robustness of partial least squares. Total Quality Management, 
11 (7), 897-907.  
Cespedes, V. (2010). Magique étude du Bonheur. Larousse, coll. Philosopher . 
Chédru, M. (2012). Impact de la motivation et des caractéristiques individuelles sur la performance : application dans le monde académique (Thèse de Doctorat en 
Sciences de Gestion). Ecole de Management. 
Churchill, G. J. (1979). A paradigm for developing better measures of marketing constructs. Journal of Marketing Research, 16, 64-73. 
Dabholkar, P. A. (1996). Consumer evaluation of new technology based self-service option; an investigation of alternative model of service quality. Internat. Jour. 
of Resear. in Markg, 13 (1), 29-51. 
Dai, H., & Salam, A. (2010).  An integrative framework of service convenience; service consumption experience & relational exchange in electronic mediated 
environment. Proceding of Thirty First Internat Confer on Informt System, St. Louis, MO. 
Dai, H., Haried, P., & Salam, A. F. (2011). Antecedents of online service quality, commitment and loyalty. Journal of computer information systems, 1-11. 
Dagenais-Desmarais, V., & Savoie, A. (2011). What is psychological well being, really? A grassroots approach from organizational sciences.  Journal of Happiness 
Studies, 1-26. 
Daniels, K. (2000). Measure of five aspects of affective well being at work.  Human Relations, 53 (2), 275-294. 
Dholakia, R., & Zhao, M. (2009). Retail web site interactivity: How does it influence customer satisfaction and behavioral intentions?. International Journal of 
Retail & Distribution Management, 37 (10), 821 – 838. 
Diener, E., & Emmons, R. A. (1984). The independence of positive & negative affect. Journal of Personality and Social Psychology, 47, 1105-1117. 
Éthier, J., Hadaya, P., Talbot, J., & Cadieux, J. (2006). B2C Web site quality and emotion during online shopping episodes; an empirical study. Information & 
Management (43), 627-639. 
Evrard, Y., Pras, B., & Roux, E. (2003). Market: Etudes et recherches en marketing (3ème éd.). Paris : Dunod. 
Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equations models with unobservable variables and measurement error. Jour of Markg Resear, 18 (1), 39-
50. 
Fredrickson, B. L. (2013). Positive emotions broaden and build. In E. Ashby Plant & P. G. Devine (Eds.).  Advances on Experimental Social Psychology, 47, 1-53. 
Burlington: Academic Press. 
Ilias, O., Pappas, P., Kourouthanassis, E., Michail, N., Giannakos, & Vassilios, C. (2014). Shiny happy people buying: the role of emotions on personalized e-
shopping.  Electron Markets, 1-14 
Holloway, B. & Beatty, S. (2003). Service failure in online retailing: a recovery opportunity. Journal of Service Research, 6 (1), 92-105. 
Hsee, C. K, Yang, Y., Li, N, & Shen. L. (2009). Wealth, warmth & well-being: whether happiness is relative or absolute depends on whether it is about money, 
acquisition, or consumption. Jour of Markg Research, 46, 396–409. 
Jiang, Z., & Benbasat, I. (2007). Investigating the influence of the functional mechanisms of online product presentations. Information Systems Research 18 (4), 
454-470. 
Kenneth, C. G., Mahesh, N., Rajan, G., Shainesh, D., Czerwinski, S., Jose., & Matthew, O’Brien. (2012). Emergence of online shopping in India: shopping 
orientation segments. International Journal of Retail & Distribution Management, 40 (10), 742-758. 
Keyes, C. L. M., Shmotkin, D., & Ryff, C. D. (2002). Optimizing well-being: the empirical encounter of two traditions. Journal of Personality and Social 
Psychology, 82 (6), 1007-1022. 
Kim, S., & Son, J. (2009). Out of dedication or constraint? A dual model of post-adoption phenomena and empirical test in the context of online service. MIS-
Quarterly, 33 (1), 49-70. 
Koo, D. M., & Ju, S. H. (2010). The interactional effects of atmospherics and perceptual curiosity on emotions and online shopping intention. Computers in Human 
Behavior, 26(3), 377–388. 
Lenhart, A., Horrigan, J., Rainie, L., Allen, K., Boyce, A., Madden, M., & O’Grady, E. (2003). The ever-shifting Internet population: a new look at Internet access 
and the digital divide. Repéré à http://www.pewinternet.org 
Liao, S., & Huang, Y. H. (2006). The effects of individual and joint gift giving on receipt Emotions. Journal of American Academy of Business, Cambridge, 10 (1), 
160-166. 
Lim., Kee-Sook., John, H., Heinrichs., & Jeen-Su, L. (2009). Testing a MIMIC model of e-shopping site usage. International Journal of Retail & Distribution 
Management, 37 (10), 852-866. 
Liu, X., Mengqiao, H., Fang, G., & Peihong, X. (2008). An empirical study of online shopping customers satisfaction in China: a holistic perspective. International 
Journal of Retail & Distribution Management, 36 (11), 919-940. 
Lyubomirsky, S. (2001). Why are some people happier than others? The role of cognitive and motivational processes in well-being. American Psychologist, 56, 239-
249. 
 La Revue Gestion et Organisation 7 (2015) 33–43 43
Massé, R., Poulin, C., Dassa, C., Lambert, J., Bélair, S., & Battaglini, A. (1998). Elaboration et validation d’un outil de mesure du bien-être psychologique: 
l’émmbe. Revue canadienne de santé publique, 89 (5),  352-357. 
Mcgregor, I., & Little, B. R. (1998). Personal projects, happiness, and meaning: on doing well and being yourself. Journal of Personality and Social Psychology, 74 
(2), 494-512. 
Mcmahan, E. A., & Estes, D. (2011). Measuring lay conceptions of well-being: the beliefs about well-being scale. Journal of Happiness Studies, 12, 267-287. 
Miller, J., Nancy, R., Yan, N., & Sage, C. (2014). Occasionally open, always an experience: limiting store hours. International Journal of Retail & Distribution 
Management, 42 (2), 92-105. 
Moore, G. C., & Benbasat, I. (1991). Developpment of an instrument to measure the perception of adopting an information technology innovation. Information Systems 
Research, 2 (3), 192-222. 
Nefzi, A. (2008). De la qualité perçue d'une expérience de consommation à la fidélité relationnelle : le cas du secteur hôtel ier dans le sud tunisien.  
Nikolaus, K., Philipp, J., Alexander, K., Martin, F., & Ferdinand, M. (2013). Luxury web atmospherics: an examination of homepage design. International Journal of 
Retail, & Distribution Management, 41 (11-12), 901-916. 
Novak, T. P., Hoffman, D. L., & Yung, Y. (2000). Measuring the customer experience in online environments: a structural modeling approach. Marketing Science, 19 
(1), 22-42. 
Palmer, J. (2002). Web site usability, design, and performance metrics. Information Systems Research, 1 (2), 151-167. 
Parasuraman, A., Valarie, A. Z., & Malhotra, A. (2005). E-SQUAL: A multiple-item scale for assessing electronic service quality. Journal of Service Research, 7 (3), 
213-33. 
Parboteeah, D. V., Valacich, J. S., & Wells, J. D. (2009). The influence of website characteristics on a consumer’s urge to buy impulsively. Information Systems 
Research, 20 (1), 60–78. 
Patterson, P., Cowley, E., & Prasongsukarn, K. (2006). Service failure recovery; the moderating impact of individual level cultural value orientation on perceptions of 
justice. Internat Jour of Resear in Markg, 23 (3), 263-277. 
Pentina, I., Amialchuk, A., & Taylor, D.G. (2011). Exploring effects of online shopping experiences on browser satisfaction and e-tail performance. International 
Journal of Retail & Distribution Management, 39(10), 2012, 742 – 758. 
Penz, E., & Hogg, M. K. (2011). The role ofmixed emotions in consumer behaviour: investigating ambivalence in consumers’ experiences of approach-avoidance 
conflicts in online and offline settings. European Journal of Marketing, 45(1/2), 104–132. 
Peter, J. P. (1979). Reliability; a review of psychometric basics & recent marketing practices. Journal of Marketing Research, 16 (1), 6-17. 
Popova, Y. (2012). Impact du savoir théorique dans la confrontation à la littérature: enjeux pour le lecteur analyste. Le psychanalyste lecteur de l’écrivain, (34), 246. 
Rai, A., & Sambamurthy, V. (2006). The growth of interest in services management: opportunities for information systems scholars. Information Systems Research, 17 
(4), 327-331. 
Riot, E., Cecile, C., & Emmanuelle, R. (2013). Murakami on the bag: Louis Vuitton’s decommoditization strategy. International Journal of Retail & Distribution 
Management, 41 (11/12), 919-939. 
Rogers, E. M. (1995). Diffusion of Innovation (4Ème éd.). The Free Press: New York. 
Ryff, C. D., & Keyes, C. L. M. (1995). The structure of psychological well-being revisited. Journal of Personality and Social Psychology, 69 (4), 719-727. 
Seiders, K., Berry, L. L., & Gresham, L. (2000). Attention retailers: how convenient is your convenience strategy?. Sloan Management Review 49 (3), 79–90. 
Seligman, M. (2011). La fabrique du bonheur - Vivre les bienfaits de la psychologie positive au quotidien, Inter Editions. 
Srinivasan, S. S., Anderson, R., & Ponnavolu, K. (2002). Customer loyalty in e-commerce: an exploration of its antecedents and consequences. Journal of Retailing, 78, 
41-50. 
Straub, D.W., & Carlson, C. L. (1989). Validating instruments in mis research. MIS Quarterly, 13 (2), 147-166. 
Streukens, S., Wetzels, M., Daryanto, A., & de Ruyter, K. (2010). Analyzing factorial experimental data using PLS: an alternative approach and application in an 
online complaining context. Dans V.   Esposito-Vinzi, W. Chin, J. Henseler, and H. Wand (Eds), Handbook of Partial Least Squares: Concepts. Methods and 
Applications. Springer, Berlin. 
Sullivan, J. R., & Walstrom, K. A. (2001). Consumer perspectives on services quality of electronic commerce web sites. Jour. of Compt. Informat. Systm, 41 (3), 8-14. 
Szymanski, D. M., & Hise, R. T. (2000). E-satisfaction; An initial examination. Jour. of Retailing, 76 (3), 309- 22. 
Tan, C., Benbasat, I., & Cenfetelli, R.T. (2007). Understanding the antecedent and consequence of e-government service quality: an empirical investigation. Proceeding 
of Twenty Eighth Internatl Conferc on Infort Systm; Montreal. 
Utriainen, K., Kyngas, H., & Nikkila, J. (2011). A theoretical model of ageing hospital nurses wellbeing at work. Journal of Nursing Management, 19, 1037-1046. 
Van, der., Heijden., H., (2003). “Factors influencing usage of websites; the case of a general portal in the netherlands”. Information & Management, 40 (6), 541-549. 
Vargo, S., & Lusch, R. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. Jour. of Mark, 68 (1), 1-17. 
Viot, C., & Bressolles, G. (2012). Les agents virtuels intelligents; quels atouts pour la relation client ?. Décisions marketing, 65, 45-56. 
Walczuch, R., & Lundgren, H. (2004). Psychological antecedents of institution-based consumer trust in e-retailing. Information and Management, 42, 1, 59-177. 
Warr, P. (1990). The measurement of well-being and other aspects of mental health. Journal of Occupational Psychology, 63, 193-210. 
Waterman, A. S. (1993). Two conceptions of happiness: contrasts of personal expressiveness (eudaimonia) and hedonic enjoyment. Journal of Personality & Social 
Psychology, 64 (4), 678–691. 
Watson, D., Clark, L. A., & Tellegen, A. (1988). Development and validation of brief measures of positive & negative affect: the Panas scales. Journal of Personality & 
Social Psychology, 54 (6), 1063-1070. 
Weiss, D. J., Dawis, R.V., England, G.W., & Lofquise, L. H. (1967). Minnesota studies in vocational rehabilitation, manual for minnesota satisfaction Questionnaire. 
Vocational Psychology Research, 22, 1-119. 
Wu, L., & Wu, L. (2010). Service engineering; an interdisciplinary framework. Jour. of Compt. Informati. Systm, 51 (2), 14-23. 
Wu, W.Y., Chia-Ling, L., Chen-Su, F., & Hong-Chun, W. (2014). How can online store layout design and atmosphere influence consumer shopping intention on a 
website?. International Journal of Retail & Distribution Management, 42 (1), 4-24. 
Xu, H., Luo, X. R., Carroll, J. M., & Rosson, M. B. (2011). The personalization privacy paradox: an exploratory study of decision making process for location-aware 
marketing. Decision Support Systems, 51(1), 42–52. 
Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Malhotra, A. (2002). Service quality delivery through websites: a critical review of extant knowledge. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 30 (4), 362-375. 
